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ABSTRACT
ABSTRAK
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui Pengaruh Persepsi Nilai dan Persepsi Manfaat Terhadap Niat Pembelian Produk
Kosmetik Halal Wardah pada Mahasiswi UIN Ar-Raniry Kota Banda Aceh dengan Religiusitas sebagai Pemoderasi. Responden
dalam penelitian ini adalah mahasiswi dan peralatan pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner.
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah Purposive Sampling. Metode yang digunakan adalah Moderating Regression
Analysis (MRA) pada program SPSS 20.00. Hasil penelitian menunjukan bahwa persepsi nilai dan persepsi manfaat berpengaruh
positif terhadap niat pembelian, religiusitas tidak berpengaruh positif terhadap niat pembelian, religiusitas memoderasi hubungan
antara persepsi nilai terhadap niat pembelian, religiusitas memoderasi hubungan antara persepsi manfaat terhadap niat pembelian.
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ABSTRACT
This study was conducted to determine the effect of Perceived Value and Perceived Usefulness on the Purchase Intention Wardah
Cosmetics on the students UIN Ar-Raniry of Banda Aceh with Religiosity as Moderating. Respondents in this study is a students
and data collection equipment used in this study was a questionnaire. The sampling technique used was Purposive Sampling. The
method used is the Moderating Regression Analysis (MRA) in SPSS 20.00 program. The results showed that the perceived value
and perceived usefulness of a positive effect on purchase intentions, religiosity is not positive effect on purchase intention,
Religiosity moderates the relationship between perceived value on purchase intention, Religiosity moderates the relationship
between perceived usefulness on purchase intention.
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